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La presente investigación Titulada “La Expansión De Las Tiendas De Conveniencia En 
El Distrito De San Juan De Lurigancho, En El Periodo 2015 - 2018.”, posee como 
objetivo principal describir la incidencia en la expansión de las tiendas de conveniencia 
en el distrito de San Juan de Lurigancho. Esta investigación de diseño no experimental de 
corte transversal de nivel descriptivo correlacional. Se utilizó una encuesta como 
herramienta de recolección de datos y el programa SPSS para generar una base de estos. 
Esta investigación presenta como resultados a un 45% encuestados que afirma que este 
sector aporta de manera positiva a la economía del país, así como un 55% en total de 
acuerdo con que la entrada de nuevos competidores desestabilizaría el mercado. Así como 
también un 50% y 30% están en totalmente de acuerdo y de acuerdo con que su empresa 
está capacitada para hacer frente a sus competidores. El 55 % está totalmente de acuerdo 
con que el rango de edades de los clientes a los que se dirigen, 18 a 60 años, es correcto. 
Así como también un 50% concuerda totalmente con que este formato es accesible y está 
dirigido a los diferentes niveles socioeconómicos. un 55% de encuestados está de acuerdo 
con que la competencia prioriza distribuir productos de marcas exclusiva ya que estas le 
permiten beneficiarse a nivel de ventas. El 40% de encuestados cree en su totalidad que 
es importante tomar en cuenta el precio que maneja la competencia para poder fijar sus 
propios precios, de igual manera, el 50% está totalmente de acuerdo que este formato 
atrae el interés de inversionistas extranjeros, al igual que el 75% afirma en su totalidad 
que existe capital financiero extranjero dentro del sector. Con estos resultados podemos 
concluir que la expansión de este sector se debe a la incidencia de la viabilidad estratégica, 
de mercado y financiera que este sector posee. 




This research entitled "The expansion of convenience stores in the District of San Juan 
de Lurigancho, in the period 2015 - 2018.", is its main objective in the expansion of 
convenience stores in the district of San Juan de Lurigancho. This cross-sectional non-
experimental design investigation of correlational descriptive level. A survey is used as a 
data collection tool and the SPSS program to generate a base of these. 
This research presents as a result to 45% respondents who affirm that this sector 
contributes positively to the economy of the country, as well as 55% in total according to 
the entry of new competitors would destabilize the market. As well as 50% and 30% are 
in complete agreement and according to your company you are trained to deal with your 
competitors. 55% is totally in agreement with the age range of the clients to whom they 
are directed, 18 to 60 years, it is correct. As well as 50% agree fully with this format is 
accessible and is aimed at different socioeconomic levels. 55% of the respondents of this 
agreement with the priority competence to distribute the products of exclusive brands that 
allow you to benefit from a level of sales. 40% of the respondents is the same as the right. 
Likewise, 75% affirm in its entirety that there is foreign financial capital within the sector. 
With these results, we can conclude that the expansion of this sector is due to the influence 
of the strategic viability, the market and the financing that this sector has. 




1.1 Realidad Problemática 
La nueva tendencia entre los consumidores de buscar quien me ofrece el producto sin 
necesidad de alejarse mucho de su hogar, oficina o en camino a otro lugar genera 
posibilidades de creación a nuevos formatos de negocio. A raíz de esto es que dentro del 
sector retail tradicional han surgido nuevos formatos de negocios enfocados a lo que 
buscan con las nuevas tendencias de los consumidores.  
En los últimos años se ha visto en nuestro país, nuevos negocios con enfoque a satisfacer 
mejor este tipo de necesidades e incluso especializadas solo en una necesidad. Por ello 
cada dia vemos nuevos formatos como bodegas, minimercados, tiendas de convivencia y 
tiendas especializadas solo en regalos como perfumerías, florerías, tiendas de regalos y 
entre otras. 
En el Perú, dado del surgimiento de nuevos negocios en el canal moderno del trade-
marketing, se va aminorando la necesidad de ir a un supermercado para comprar lo que 
uno desea. He ahí la disputa de los consumidores en elegir entre un canal tradicional, 
moderno o digital. Es decir, decidir entre ir a una bodega o minimercado o una tienda de 
conveniencia e ir al supermercado y en la actualidad el canal digital en el Perú, se está 
dando en un buen crecimiento con las empresas dedicadas al “delivery”, es decir empresas 
dedicadas solo a la entrega por dispositivos móviles con la creación de app, sin embargo, 
dando la contra las grandes cadenas de supermercados, han creado sus propios canales 
digitales para hacer contra a estas empresas. Pero la diferencia entre estos formatos es 
En la actualidad, en el ámbito económico en el que vive nuestra sociedad, las necesidades 
de la población van cambiando, por ello para satisfacerlas se crean nuevos modelos de 
negocios las cuales conllevan al proceso de nacimiento de empresas capaces de satisfacer 
a un mercado cada vez más exigente. Debido a esto, en los últimos años se ha visto un 
continuo crecimiento en la competencia entre las diferentes empresas dentro del mercado 
por liderar la preferencia de los consumidores y de una forma u otra fidelizarlos.  
A raíz de este gran dilema en el que se encuentran los consumidores por elegir a quien 
comprar, basándose en quien es el que le ofrece el mejor producto a un bajo precio, siendo 
los consumidores los más beneficiados por esta situación, ya que lo que buscan los 
consumidores es obtener más por menor. Sin embargo, también consideran otros 
aspectos, tales como la distancia, la comodidad y el servicio que ofrecen.  
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muy arraigada, las primeras nos ofrecen productos de consumo inmediato en un espacio 
reducido por contrario a un supermercado, además de ofrecer una reducida cantidad de 
productos o marcas pero que son esenciales para sus clientes. En los supermercados uno 
puede encontrar desde productos de alimentación, limpieza, hasta ropa e incluso 
electrodomésticos. 
Otra diferencia es que en los formatos pequeños muy pocos pueden cumplir con variedad, 
medidas sanitarias, de seguridad e incluso comodidad que uno puede encontrar estas 
diferencias entre estos tipos de negocios. Esta última abre la controversia a los 
consumidores con la decisión de dónde comprar, los clientes tienen el poder y la última 
palabra para decidir dónde hacer sus compras.  
Dentro del sector retail existe una rama llamada “Convenience Store” que significa 
“Tiendas de Conveniencia” que es una estrategia que toman las compañías para ofrecer 
sus productos con más cercanía a los clientes, en pocas palabras a la vuelta de la esquina.  
El surgimiento de las “Tiendas de Conveniencia” se remonta a los Estados Unidos cerca 
de los años 70´, especialmente se encuentran en las instalaciones de las gasolineras, una 
de sus características es la adaptación en el horario, surtido practico para los que acuden 
a comprar a la gasolinera y la ubicación. 
Sin embargo, dentro de las “Tiendas de Conveniencia” en el Perú, años anteriores eran 
poco conocidas, solo se veían en las estaciones de gasolina y no en todas, eran muy pocas 
las tiendas de conveniencia.  
En la actualidad las tiendas de conveniencia han tomado un rol muy importante en la vida 
cotidiana del peruano, ya que este tipo de negocio tiene una particular características, la 
cual es la atención 24 horas. Esto es un agregado al negocio que ha funcionado mejor que 
los precios bajos o las promociones. Es así como han logrado captar a un público que vive 
una grata experiencia a la hora de comprar. 
En Perú, existen varias cadenas de tiendas de convivencia que han surgido especialmente 
en empresas abastecedoras de combustible. Tenemos, por ejemplo, Repshop, Listo, Viva, 
Petro Markquet y demás. La cadena de tiendas de convivencia de este tipo con mayor 




1.2 Trabajos previos 
Internacionales: 
Torres (2014) en su estudio EL IMPACTO DE LAS TIENDAS DE CONVENIENCIA 
FRENTE A LAS TIENDAS DE ABARROTES EN EL DISTRITO FEDERAL teniendo 
En los años 2000 se empezaron a crear las primeras tiendas de conveniencia en Lima, 
esto se hace referencia a las tiendas “Listo” que era pequeños establecimientos dentro de 
los grifos, para atender principalmente a los choferes de los vehículos que se abastecían 
en los grifos, posteriormente se había quitado de muchos de los grifos, ya que no tenían 
la acogida que se esperaba, por ello empiezan a cerrar.  
Además, de las estaciones de gasolinas también tenemos las tiendas de convivencia fuera 
de ellas. Tenemos por ejemplo a Tambo+ y a otras que recién están emergiendo como 
Justo y Oxxo. Tambo+ perteneciente a la corporación Lindley y que en la actualidad tiene 
más de 200 tiendas en toda la ciudad de Lima Metropolitana., en el distrito de San Juan 
de Lurigancho cuenta con 14 tiendas. Justo es un nuevo proyecto de la corporación 
Intercorp a través de InRetail y la cual planea ser un competidor directo para Tambo+. 
Esta ingresaría al mercado con una estrategia de absorción, ya que esta ha adquirido a la 
cadena de boticas “Mifarma”, esta estrategia se basa en reemplazar a las boticas para que 
estas pasen a ser tiendas “Justo”. 
Oxxo, en el año 2018 cerró con 10 tiendas a nivel de Lima Metropolitana. Esta empresa 
ha tenido un gran éxito en países como México y Colombia, pero en Estados Unidos ha 
presentado un lento crecimiento, mientras tanto en Chile tiene planteada una estrategia de 
introducción. El éxito de Oxxo en México y en Colombia podría darse debido a que esta 
empresa pertenece a la corporación “Femsa”, quien se encarga de producir los productos 
de “Coca Cola Company” en México y de igual manera en Colombia.  
En Lima Metropolitana, se ha posicionado la cadena de tiendas de convivencia 
perteneciente a la Corporación Lindley, teniendo como principal estrategia al abrir las 24 
horas, especialmente los fines de semana se puede observar unas largas colas en cada 
tienda a partir de las 10 de la noche para poder comprar comida rápida o incluso licores. 
Haciendo de esta empresa la preferida para las compras nocturnas del segmento de 
mercado al que está dirigido, por ello esta investigación está dirigida a indagar más sobre 
este tipo de negocio y porque la preferencia de los consumidores a esta. 
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como principal objetivo “…demostrar el impacto que actualmente están enfrentando las 
tiendas de abarrotes con las tiendas de conveniencia y a partir de ello diseñar una 
estrategia para fortalecer a las tiendas de abarrotes.” Con una investigación analítica, se 
obtuvo como conclusión:  
Si bien todas las inversiones se realizan con el objetivo de disminuir costos para 
mejorar el margen , al ofrecer precios más competitivos y ofrecer valor al público, 
el peligro reside en que estas mismas inversiones significan mayores gastos, lo que 
pone en peligro la rentabilidad del minorista ya que una tienda de abarrotes donde el 
dueño es un padre de familia, no podría absorber costos tan elevados, de igual manera 
le sería imposible negociar un mejor precio con los principales distribuidores de sus 
productos si solo es una tiendita (p.54). 
Pérez (2016) en su tesis ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA CREACIÓN DE UNA RED 
DE TIENDAS DE CONVENIENCIAS BAJO LA MARCA “DESPENSA AL PASO” EN LA 
CIUDAD DE GUAYAQUIL Y SAMBORONDON, siendo su principal objetivo “Determinar la 
factibilidad para la implementación de una red auto-market en la ciudad de Guayaquil y 
Samborondón”. Se realizó una encuesta a un total de 384 personas. Con una investigación 
analítica se llegó a la conclusión:  
[…] el resultado obtenido en el análisis de competitividad del negocio nos 
proporcionó identificar los aspectos externos necesarios a considerar para establecer 
las estrategias ideales a realizar, enfocadas a alcanzar los objetivos del negocio, por 
otra parte el análisis FODA, permite identificar las fortalezas, oportunidades, 
debilidades y amenazas del negocio, que de acuerdo al análisis de riesgo efectuado, 
se determinó un riesgo del negocio medio bajo, este resultado complementa los datos 
obtenidos en las encuestas y entrevistas, dado a que, nos aseguran por un lado, 
efectivizar y maximizar las oportunidades y fortalezas del negocio 
correspondientemente, y por otro lado, también no asegura el hecho de minimizar 
amenazas y convertir las debilidades en fortaleza a través de las estrategias 
determinadas en el análisis de la matriz FODA (p.90). 
Tseltsova y Bohnert (2015) en su tesis titulada The international marketing strategy of 
grocery retailers – the strategy of adaptation and standardization (La Estrategia de 
Marketing Internacional de los minoristas de comestibles – La estrategia de adaptación 
y estandarización), teniendo como objetivo “Explicar qué y por qué los minoristas de 
abarrotes, específicamente aquellos que trabajan con estrategias de estandarización, 
adaptan el Marketing Mix al mercado al que se dirigen”. Se analizaron las principales 
adaptaciones con respecto a la distancia psíquica teniendo en cuenta las características 
del consumidor. Con una investigación cualitativa se llegó a la conclusión:  
Los minoristas de abarrotes que trabajan específicamente con la estrategia de 
estandarización adoptan su estrategia central en el mercado receptor para mantener 
su economía de escala. Sin embargo, la estrategia de estandarización puede causar 
resultados financieros negativos, por lo que se requieren adaptaciones para atraer 
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nuevos clientes. En conclusión, se debe utilizar una combinación de ambas, la 





López (2016) en su investigación Factores Críticos de Éxito de las “Tiendas Listo” en la 
ciudad de Trujillo en el año 2016, teniendo como objetivo general “Identificar cuáles son 
los factores críticos de éxito de las tiendas Listo en la ciudad de Trujillo en el año 2016”. 
Cisneros (2017) en su tesis Discusión De Los Factores Que Confluyen En La Distribución 
Minorista En Lima Metropolitana Para Los Supermercados: El Caso Del Retail Moderno 
Versus El Tradicional, la cual tiene como objetivo general “Estudiar e identificar los 
determinantes del desarrollo de la competencia entre el Retail moderno (los 
supermercados) y el Retail tradicional (mercados tradicionales, las bodegas y los bazares) 
en Lima metropolitana”. Realizó una revisión de los factores mencionados dentro del 
esquema del paradigma Estructura – Conducta – Desempeño (abreviado como SCPP, 
acrónimo del inglés), el cual debe ser adaptado a las situaciones particulares de análisis, 
con una investigación analítica llego a la siguiente conclusión:  
Sí resulta razonable pensar en que, por las características del mercado (con alto nivel 
de concentración), y el proceder (la conducta) de los supermercados, ello tiene 
influencia en los resultados (p. 83). 
Altamirano, Fernández, Guerrero y Sulca en su investigación titulada Análisis 
comparable entre Supermercados Peruanos y Grupo Éxito en Colombia, que tiene como 
objetivo general “Identificar los principales inputs de valor de las empresas cuyo principal 
negocio son los supermercados: “Supermercados Peruanos” de Perú y “Grupo Éxito” de 
Colombia; así como identificar las estrategias necesarias para incrementar el valor de cada 
empresa”. Se realizó la valorización de ambas empresas, partiendo de saldos reales al 
cierre de diciembre de 2016 proyectado hasta el año 2026, con una investigación analítica 
se llegó a la conclusión:  
El sector Retail es un sector dinámico con espacio para el crecimiento sin embargo 
se necesita mucha inversión para penetrar más en el mercado, comercializar sus 
productos y mejorar la experiencia del cliente por este motivo se debe tener un buen 
equilibrio entre en financiamiento y el crecimiento ya que el CAPEX es muy sensible 




1.3 Teorías relacionadas al tema 
1.3.1 Sector retail 
 1.3.1.1 Retail 
 1.3.1.2 Tiendas de conveniencia 
Para Kotler y Arnstrong (2008) “Las tiendas de conveniencia son pequeños 
establecimientos que trabajan una línea limitada de artículos de conveniencia que tienen 
rotación elevada. (p. 334).” 
Analizó a 246 clientes de que consumían en las tiendas Listo en la ciudad de Trujillo, con 
una investigación no experimental de nivel transversal llego a esta conclusión:  
La percepción valorativa de los clientes en relación al nivel de precios de las tiendas 
listo es buena (64%), lo cual quiere decir que los clientes consideran que los precios 
son los adecuados para los productos que se ofrecen en estos establecimientos, el 
costo beneficio percibido por los clientes es regular (47%), lo cual quiere decir que 
el público no está del todo satisfecho con los precios de algunos productos ya que no 
les genera el beneficio esperado (p.50). 
Guerrero (2012) define como “La empresa de retail vende productos o servicios a clientes 
para su uso personal o familiar; son el último eslabón en la cadena de suministros, ya que 
enlaza a los productores con los clientes (p.191).” 
Guerrero nos explica que las empresas que pertenecen al sector retail ligan la oferta de 
sus diferentes productos que se ofertan y los servicios con atención al cliente, creando así 
una experiencia satisfactoria para este, incitándolo a que crear un lazo de familiaridad y 
comodidad. Teniendo en cuenta que una tienda de conveniencia tiene el formato de auto 
servicio, esto le da al cliente la posibilidad de encontrar lo que exactamente necesita, 
además de tener la posibilidad de elegir que producto poder comprar, dependiendo sus 
posibilidades económicas.  
Es decir que estas tiendes son de espacio reducido, que laboran con un stock limitado de 
productos en constante rotación. Ademas, de ser muy limitada la gama de productos que 
se ofertan en este tipo de negocios. Por decirse que solo se oferta los productos necesarios 
y de gran consumo, a diferencia de los supermercados en nuestro país, las tiendas de 
conveniencia son más reducidos.  
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1.3.2 Participación de mercado 
También Kotler y Arnstrong (2008) definen que las tiendas de conveniencia son 
“Establecimiento pequeño, situado cerca de un área residencial, abierto durante un amplio 
horario los siete días de la semana y que maneja una línea limitada de productos de 
conveniencia que tienen rotación elevada. (p. 334).”  
Es decir, que las tiendas de conveniencia son locales de pequeño espacio y se ubican cerca 
de lugares residenciales, y en el Perú la mayoría de los locales atienden las 24 horas, a 
excepción de zonas residenciales. Además de manejar líneas reducidas de productos y 
que son de alta rotación, es decir productos de alto consumo. Este tipo de negocio 
funcionan por lo general, los 365 días de año, las 24 horas del día es por ellos que este 
tipo de negocio es ideal para las ocasiones en que uno necesite de algún producto principal 
en cualquier hora y además de ser muy funcional por la cercanía a estas.  
Según La República del 28 de febrero del 2018, en una entrevista al Gerente Comercial 
y Marketing, Giorgio Benza. “Tambo+ es la red de practi-tiendas líder del sector retail 
tanto en ventas como en número de tiendas (más del 50% de participación de mercado).” 
Para obtener una mayor participación de mercado se llevan a cabo la formulación de 
diferentes estrategias, las cuales aplicada de manera óptima y eficaz generaran ampliar la 
presencia de la empresa en el mercado, dándole así un índice alto de participación. Para 
ellos las empresas deben de realizar una serie investigaciones para poder saber que es lo 
que necesitan los clientes y entrar por esos puntos débiles que tal vez otros competidores 
no lo cumplen, por ello la nueva empresa o la que está realizando la investigación de 
mercado puede tomar esas debilidades y plantear una estrategia para así ganar más 
presencia en los consumidores que no están atendidos por otras empresas.  
También, en La República del 28 de febrero del 2018, “Además se sitúa en el primer lugar 
de preferencia y recordación en todos los rangos de edad. Tiene la visión de ser la cadena 
con mayor número de establecimientos en el país en ofrecer un surtido de productos a 
buen precio, acompañado de ofertas y promociones de todo tipo cada semana.” 
Tambo desde el inicio de sus operaciones, se ha perfilado en ser la primera opción de 
compra de los limeños, ya que se acomoda a las necesidades de sus clientes al poder 
vender productos que no se encuentran hasta altas horas en bodegas y cuenta con un 
surtido de productos con mejores ofertas y con la renovación de ellas cada semana. Al 
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1.3.3 Potencial del mercado 
1.3.4 Investigación de mercado 
Koontz, C. M. (2001) The systematic gathering, recording and analyzing of data with 
respect to a particular market, where market refers to a specific user group in a specific 
geographic area. (p. 12). 
Es el análisis correspondiente a los datos recopilados y registrados de un grupo de 
información de un mercado específico. Este mercado se limita a una zona geográfica en 
tener una visión de ser la primera cadena del país con mayor establecimientos, esto es 
reflejado en Lima Metropolitana, que en la actualidad cuenta con mas de 300 
establecimiento en la cuidad, esto es reflejado también por los consumidores cuando 
desean algún producto están cerca a una tienda de conveniencia y en especial a la empresa 
Tambo+, como se diría, hay una tienda Tambo+ a la vuelta de la esquina y esto hace que 
sea la empresa con mayor preferencia de los consumidores.  
Kinnear (2000) comenta que “El límite al que se acerca la demanda del mercado dentro 
de un ambiente supuesto, a medida que el esfuerzo de mercadeo de la industria se acerca 
al infinito (p. 716).” Esto nos quiere decir, que una empresa puede tener las puertas 
abiertas a todo el mercado, ya es dependiendo de la empresa como es que tome estrategias 
y medidas para poder ganar el mercado.  
Kinnear (2000) lo define como “la posible cantidad de demanda que se puede encontrar 
dentro de un mercado, que bien ha sido descubierto, o no ha sido explorado en su 
totalidad, en aun no ha sido explotado de manera óptima”. Como en el caso de las tiendas 
de conveniencia, este tipo de formato era relacionado directamente con gasolineras, hasta 
la apertura de la primera tienda de Tambo+ hace algunos años. Esta “súper-bodega” ha 
revolucionado el mercado del Retail, dejando un impacto no solo económico sino también 
sociocultural en nuestro país. Marcando un antes y un después en el sector comercio, 
antes las tiendas de conveniencia en el país no era nada conocido, ni se escuchaba el 
termino de “tiendas de conveniencia” o de “convenience stores” en su traducción al 
inglés, al ser Tambo+ el que inicio con esta revolución en el sector fue quien tiene la 
mayor participación de mercado y nada de esto fuera posible para la empresa, si no 
hubieran hecho una investigación de mercado y hubieran observado que en este sector 
tienen un enorme potencial de mercado que debería ser explotado en nuestro país.  
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1.3.5 Oferta  
Parking y Loria (2010) comentan que “Es la suma que los productores planean vender 
durante un periodo dado a un precio específico (p.64).” 
1.3.6 Demanda 
Es la cantidad estimada que el mercado está dispuesto a comprar de un servicio o bien en 
un tiempo específico. En estos últimos años, la aparición de “super-minimarkets” ha 
llamado la atención de los consumidores debido a su ubicación, productos y precios 
accesibles. La demanda por ese tipo de formato se ha ido incrementando a la par de la 
expansión de este sector, debido a que los consumidores han sabido adaptarse y 
familiarizarse con este formato, volviéndose parte de la vida cotidiana de estos. Además, 
de la ayuda de la tecnología y de las redes sociales quienes juegan un papel importante 
en la ayuda de la promoción de la empresa y de sus productos.  
1.3.7 Marketing Mix 
Koontz (1993) lo define como: 
particular. En estos últimos años el sector se ha expandido por todo el departamento de 
Lima, siendo Lima metropolitana el foco más grande debida a qué está acoge a gran parte 
de la población económicamente activa. Además, de ser Lima quien goza de mayor zona 
urbana y que agrupa a todos los rangos de edades en una sola zona geográfica.  
Es la cuantía del producto o servicio del cual se proyecta lanzar al mercado a un precio 
en particular, el cual es estipulado en base al estándar del mercado. En cuanto a las tiendas 
de conveniencia, estas se basan en la concurrencia de la persona y los productos que se 
ofrecen em el mercado. Y sobre todo en la calidad de servicio que y diversidad de 
promociones que cubren las necesidades del consumidor. 
Universidad Abierta y a Distancia de México (2014) comenta que “La demanda es un 
diagrama que muestra las diversas cantidades de producto que los compradores desean y 
pueden adquirir a un determinado precio, y a una serie de precios establecidos durante un 
periodo específico de tiempo (p.10).” 
La combinación de variables controlables que la empresa / biblioteca utiliza para 
alcanzar el nivel de uso / ventas deseado en el mercado objetivo, incluidos el precio, 
el producto, el lugar y la promoción 4 P. Para una biblioteca, esto se materializaría 
en el precio del tiempo del usuario para acceder a los bienes, un producto sería un 
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libro o un cuento, un lugar es una sucursal o una librería móvil, y la promoción es 
publicidad, exhibiciones, etc. (p.12). 
1.3.7.1 Producto 
Kotler y Arnstrong (2008) dicen que: 
1.3.7.2 Precio 
Es el conjunto de variables que le permiten a la empresa posicionarse de manera estable 
en el mercado. Esto se logra mediante la generación de estrategias basadas en las 4 P’s 
del Marketing. Este tipo de formato aplica esta estrategia en cuanto a expansión 
concierne, ya que analizan cada factor antes de aperturar un nuevo establecimiento, 
permitiéndole así obtener beneficios de las decisiones tomada mediante la evaluación y 
aplicación de estrategias generadas al analizar las 4 P’s que conforman el Marketing Mix. 
Definimos un producto como cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para 
su atención, adquisición, uso o consumo, y que podría satisfacer un deseo o una 
necesidad. Los productos incluyen más que sólo bienes tangibles. En una definición 
amplia, los productos incluyen objetos físicos, servicios, eventos, personas, lugares, 
organizaciones, ideas o combinaciones de todo esto. (p. 199) 
El concepto de producto ha ido cambiando al igual que las necesidades y opciones que el 
cliente necesita para satisfacerse. La implementación de diferentes agregados que dan 
valor al producto suele hacer que este evolucione y alcance un nuevo nivel de estándar. 
Si bien es cierto no necesariamente se refiere a un bien físico o tangible, ya que el sentido 
de satisfacer al cliente no solo depende de un producto físico. El buscar complacer al 
cliente, se opta por brindar en conjunto diferentes tipos de estos para lograr satisfacerlo 
por completo. Personas, servicios, sistemas, atención, lugares, etc., influyen en la 
formulación o creación de un buen producto. 
Kotler y Arnstrong (2008) dicen que el precio: “es el esfuerzo que el consumidor ha de 
realizar para adquirir el producto (puede ser económico, físico, mental, etc.)” (p. 24). 
Esta definición corresponde al valor monetario del producto o servicio ofrecidos en el 
mercado. Este suele definirse tomando en cuenta el estándar dentro del mercado, la 
cantidad de usuarios que lo solicitan y la cantidad impuesta por la competencia. En el 
caso de las tiendas de conveniencia, estás optan por ofrecer los diferentes productos a un 
precio cercano al del mercado, pero al mismo tiempo buscando generar ganancias. 
Además, que no importa el precio que ponga el ofertante si el demandante no tiene las 
posibilidades de adquirir el producto, por ello se intenta que el precio este a la par entre 
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lo que el consumidor esta dispuesto a pagar por ello y lo que la empresa puede ofertarlo 
aun teniendo ganancia sobre el producto.  
1.3.7.3 Promoción 
Para Kotler y Arnstrong (2008) definen como: 
1.3.7.4 Plaza 
Kotler y Arnstrong (2008) indican que “[…] incluye las actividades de la empresa que 
ponen el producto a disposición de los consumidores metas.” (p. 52). 
1.3.8 Segmentación de mercado 
La promoción de ventas incluye una amplia colección de herramientas —cupones, 
concursos, rebajas, bonificaciones, y otras formas— todas las cuales tienen 
características especiales. Estas herramientas atraen la atención del consumidor, 
ofrecen fuertes incentivos para comprar, y pueden servir para realzar la oferta e 
inyectar vida nueva en las ventas (p. 368). 
Este tipo de estrategias de venta permite a la empresa a atraer posibles clientes, como 
también a reforzar su presencia en el mercado. El uso de combos, pack, descuento, “2x1” 
e incluso concursos o sorteos son maneras de incitar al consumidor a adquirir o hacer uso 
de productos y servicios.  Dentro del sector, se esta familiarizando a los consumidores 
con una forma muy peculiar de acercarse a ellos. Algunas de las empresas del sector, 
gracias a las redes sociales buscan la forma de allegarse a los clientes y por ello usan una 
forma de comunicación más fluida con los clientes y es así que causa una sensación de 
comodidad con los clientes.  
Abarcan todas aquellas acciones realizadas por la empresa así poner en disposición los 
bienes y servicios que esta ofrece. Es decir que busca brindarle accesibilidad para que el 
cliente pueda consumir los productos. Dentro del sector en los últimos años se ve que 
estas empresas cada día están más cerca a los clientes, por ello, la plaza juega un papel 
importante porque busca acercarse más a los clientes, ser el nexo entre la empresa y los 
clientes, al ser el espacio físico donde se ofertaran los productos.  
Koontz, C. M. (2001) The process of subdividing a market into distinct subsets of users 
that behave in the same way or have similar needs. Segments for the library could be 
demographic (Asian); geographic (branch-level); psychographics (leisure-oriented); 
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customer size (largest user group area); benefits (have children in the home learning to 
read.). (p. 12). 
1.3.9 Estrategia 
1.3.10 Proceso de expansión 
Según Carranza, G. en el Comercio del 19 de febrero del 2018, con referencias a las 
practitiendas Tambo+ el cual es el mejor referente en Lima Metropolitana, la cual en los 
últimos años ha tenido un crecimiento empresarial significantes:  
Consiste en separar el mercado en diferentes grupos que poseen necesidades y 
comportamientos semejantes. Esto permite que la empresa pueda aplicar diferentes 
estrategias en base a las características del segmento al que se dirige. Siendo las tiendas 
de convivencia un formato que puede ser dirigido a cualquier tipo de mercado. La 
segmentación de mercados no solo sirve para saber a que tipo de clientes se puede dirigir 
la empresa, sino también sirve para plantear estrategias y los enfoques del marketing en 
que se debe de dirigir la empresa para ingresar a un nuevo mercado o si ya está dentro se 
deberá aplicar para mejorar la participación de mercado o los niveles de ventas.  
Mintzberg & Quinn (1993) expresa comenta que “[…] es el patrón o plan que integra las 
principales metas y políticas de una organización, y a la vez, establece la secuencia 
coherente de las acciones a realizar (p.5)”. 
Se entiende como estrategia a toda acción premeditada generada en base al análisis de 
una situación. Se analiza desde una perspectiva específica, lo cual permite desarrollar un 
plan base a la meta propuesta. El uso de estrategias dentro del sector de tiendas de 
conveniencia es amplio, desde estrategias que permiten optimizar la cadena de 
suministro, así como también se aplican estrategias para aumentar el índice de ventas. 
Además, las tiendas de conveniencia en los últimos años, han planteado estrategias de 
marketing digital, basándose en las redes sociales para interactuar con los consumidores. 
“En el 2017 abrimos 100 tiendas y estamos emocionados porque en breve abriremos 
nuestro local número 200. Este año no vamos a bajar el ritmo e inauguraremos 100 
más. El plan de llegar a las 600 tiendas al 2021 se mantiene e, incluso, desde finales 
del año pasado empezamos a centralizar nuestra logística para poder ir a provincias 
en el 2019. Hoy, en nuestro centro de distribución en Huachipa se consolida 
alrededor del 65% del volumen de compra y la idea es crecer.” 
Cuando una empresa ha alcanzado cierto nivel de participación en el mercado, decide 




Perdomo (1998) afirma que “La obtención de recursos de fuentes internas o externas, a 
corto, mediano o largo plazo, que requiere para su operación normal y eficiente una 
empresa pública, privada, social o mixta (p. 207).” 
Es la solicitud de recursos que, de diferentes fuentes, en un periodo largo, medio o corto 
de tiempo que una empresa necesita para operar de manera fluida. Este se evalúa 
dependiendo de las necesidades que el proyecto presente, ya sea mano de obra, mano de 
obra, maquinaria, equipos, etc. El tamaño de este financiamiento depende de que tan 
grande y ambicioso sea el proyecto desarrollado.  
1.3.12 Inversión 
Según Massad (2007) “Los gastos de inversión son los que permiten obtener beneficios 
por varios años en el futuro. Si una familia o persona desea mejorar sus condiciones de 
vida, necesita invertir en capital humano o físico (p. 75).” 
El autor define la inversión como la disposición de dinero que se dirige a un proyecto con 
el fin de adquirir en un futuro beneficios de mayor magnitud. Esto no solo aplica para la 
apertura de una empresa, o cadena si ni también a una meta personal. Se suele utilizar 
este término para referirse a los fondos con los que cuenta un proyecto o estudio, que 
permita generar rentabilidad en el futuro.  
1.3.13 Capital 
Hace referencia al dinero destinado para costear una investigación y su desarrollo, así 
como también plica para proyectos de construcción, compra de suvenires, materia prima, 
maquinaria, etc.  (Skousen, 2002). 
 
formulando así nuevos servicios o productos que le permitan aumentar el alcance que 
poseen en el mercado. Para las tiendas de conveniencia en el 2015 con el ingreso de 
Tambo+ inicio su proceso de expansión en el 20016 y al ver los competidores que una 
empresa que acababa de ingresar ya tiene un proceso de expansión, por ello las empresas 
que ya han estado en el mercado, también decidieron tener una estrategia de expansión y 
por ello como resultado ahora en la actualidad vemos que estas empresas han salido de 
sus formatos reales, las cuales antes eran las estaciones de servicio de gasolinas y ahora 
también compiten con Tambo+  en lugares muy urbanas. 
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1.3.14 Análisis Beneficio/Costo 
Ortega (2012) comenta que: 
 1.3.15 Política 
Según la Real Academia Española es el “Arte, doctrina u opinión referente al gobierno 
de los Estados.” 
Disciplina que implica manejo del gobierno desde una perspectiva basada en una 
ideología. Esto permite que se tomen en cuenta diferentes puntos de vista, generando una 
vista amplia de cómo se desarrolla el estado y como se debe manejarlo de manera que 
permita encontrar equilibrio tanto para para el estado como para el pueblo. 
1.3.16 Mercado  
1.3.16 Indicadores económicos y financieros 
Garzón (2017) lo define como: “[...]constituyen la forma más común de realizar análisis, 
a través de estos se logra conocer los puntos fuertes y débiles de un negocio, así como 
también determina las relaciones entre cuentas que requieren posterior evaluación 
investigativa[...]” (p.22). 
“El análisis coste-beneficio (ACB) es una metodología para evaluar de forma 
exhaustiva los costes y beneficios de un proyecto (programa, intervención o medida 
de política), con el objetivo de determinar si el proyecto es deseable desde el punto 
de vista del bienestar social y, si lo es, en qué medida. Para ello, los costes y 
beneficios deben ser cuantificados, y expresados en unidades monetarias, con el fin 
de poder calcular los beneficios netos del proyecto para la sociedad en su conjunto 
(p. 147). 
Este Análisis permite dar a conocer el riego de inversión que se desembolsa en un 
proyecto en específico. Esto le permite a la empresa estimar la ganancia aproximada si 
decide invertir cierta cantidad de dinero. Lo cual le permite determinar si es viable el 
arriesgar ese monto dentro del proyecto, ya que este le permitirá saber el monto monetario 
de beneficio recibirá por dicha inversión. 
Rodríguez (2009) afirma que, desde un punto de vista histórico, los mercados son aquellos 
espacios, lugares, entornos; tanto físico como figurativos, en los que se reúnen ofertantes 
y demandantes para realizar diferentes operaciones y transacciones. En la actualidad, no 
solo se considera el intercambio de productos, si no también servicios, que permiten al 
mercado estar en movimiento continuo (p. 81). 
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1.3.17 Tiendas de conveniencia: Ventas de valor, puntos de venta y espacio de 
ventas 2015-2018 
Tabla 1. Ventas de valor, puntos de venta y espacio de ventas 2015-2018 
 




2015 2016 2017 2018 
Valor en ventas millones de soles 23.6 76.5 151.7 198.6 
Puntos de venta 35 140 246 351 
Espacio de venta '000 metros 
cuadrados 
6.3 15.7 23.9 32.5 
Estas, también referidas como razones, permiten al empresario evaluar el rendimiento de 
su empresa a nivel financiero. Permitiéndole tener información de las inaniciones y 
firmezas de la empresa, de igual manera determina la conexión de las cuentas, dándole el 
material para realizar un seguimiento constante. 
En la gráfica anterior se puede observar que las tiendas de conveniencia en en periodo de 
años de 2015 al 2018 tuvo un progresivo crecimiento no solo en las ventas por año, si no
 también en la cantidad de puntos de ventas en las cuales también trae un incrementos de
 la cantidad de metros cuadrados en las cuales se ofrecen sus servicios las tiendas de
 conveniencia.  
En la parte del cuadro donde indica la cantidad de tiendas, este incremento se debe 
principalmente al inicio de actividades de la empresa Tambo+ en las cuales gracias a una 
fuerte estrategia de expansión, empezaron a crecer exponencialmente cada año, es así que 
el año 2018 las tiendas de conveniencia han cerrado el año con 351 puntos de ventas a 
comparación al 2015 en las cuales fueron solamente de 35 puntos de ventas. Este 
incremento de puntos de ventas se debe a una estrategia de expansión que las empresas 
han iniciado debido a que se observo que este tipo de negocio tiene todavía un gran nicho 
de mercado que necesita explotarse y dar satisfacción a las necesidades de los 
consumidores en un mercado cada vez más exigente y con tendencias de gustos y 
preferencias que cambian costantemente.  
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1.3.18 Tiendas de conveniencia - Ventas de valor, puntos de venta y espacio de 
venta: % de crecimiento 2015-2018 
Tabla 2. Ventas de valor, puntos de venta y espacio de venta: % de crecimiento 2015-
2018 
  2016/2015 2017/2015 2018/2015 
Valor en ventas millones de soles 324.15% 642.80% 841.53% 
Puntos de venta 400.00% 702.86% 1002.86% 
Espacio de venta '000 metros cuadrados 249.21% 379.37% 515.87% 
 Fuente: Euromonitor      Elaboración: Propia 
Como analiza en esta tabla, el valor de ventas de las tiendas de conveniencia en el año 
2015 a comparación del 2016, en este último año, las ventas incrementaron en más de 
300%. En el año 2018 incrementaron las ventas en un 841% en comparación al año 
2015. 
Los puntos de ventas en el 2018 crecieron en más de 1000% en comparación al año 2015. 
También, es consecuente a que si crecen las ventas y si las empresas están aplicando sus 
estrategias de expansión, es normal que crezcan la cantidad de puntos de ventas y eso se 
refleja que cada vez crece más este formato porque se visualiza por las calles que cada 
vez existen más puntos de ventas. Consecuencia del crecimiento de estas empresas, es el 
crecimiento de la tasa de empleabilidad, al abrir nuevos puntos de ventas se necesitaran 
más personas para trabajar en ellas y esto también es reflejado en la economía porque 















1.3.19. Tiendas de conveniencia - Acciones de la Compañía: % Valor 2015-2018 
Tabla 3. Acciones de la Compañía: % Valor 2015-2018 
Marca Compañía 2015 2016 2017 2018 
Tambo + Lindley Corp  95.80% 94.40% 97.30% 96.40% 
Listo! Grupo Romero  0.00% 1.30% 0.70% 2.00% 
Jet Market Jet Market SAC  0.00% 0.00% 0.005 0.60% 
MiMarket Farmacias Peruanas S.A. 4.20% 4.30% 1.10% 0.50% 
Market 365 Vattenfall Energy SAC 0.00% 0.00% 0.004 0.50% 
 Fuente: Euromonitor      Elaboración: Propia 
Gráfico 2. Ventas de valor, puntos de venta y espacio de venta: % de crecimiento 2015-
2018 
En esta tabla podemos identificar que la participación de mercado de Tambo+ desde el 
año 2015 al 2018 ha sido quien a lidera el mercado con indicadores mayores a 90% 
durante este periodo. Siguiéndole en segundo lugar las tiendas Listo!, quien es dueña la 
compañía del Grupo Romero. También, se observa un decrecimiento notorio de las 
tiendas Mimarket, perteneciente a la corporación InRetail, a la vez de la Compañía 
Intercorp, debido a la división de la compañía en otra marca la cual es Justo, la cual está 
reemplazando a las tiendas Mifarma antes en el rubro de expendio de medicamentos, si 
embargo la actual marca sigue en el mercado, pero sin perder su función principal que es 
la de venta de medicamentos. Cabe resaltar que, dentro de Lima Metropolitana, no solo 
existen estas empresas, también existen pequeñas micro empresas que por lo general son 
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Gráfico 3. Acciones de la Compañía: % Valor 2015-2018 
 
 
1.3.20 Tiendas de conveniencia - Acciones de marca: Puntos de Ventas 2015-2018 
Tabla 4. Acciones de marca: Puntos de Ventas 2015-2018 
Marca Compañía 2015 2016 2017 2018 
Tambo + Lindley Corp  25 100 199 258 
Listo! Grupo Romero  0 10 12 48 
Jet Market Jet Market SAC  0 0 10 20 
Market 365 Vattenfall Energy SAC 0 0 10 15 
MiMarket Farmacias Peruanas S.A. 10 30 15 10 
 Total 35 140 246 351 
 Fuente: Euromonitor      Elaboración: Propia 
 
 
empresas familiares, pero son tan pequeñas que no se consideran para tener un porcentaje 
dentro de la participación de estas, además que muchas de estas pequeñas empresas son 
aquellas bodegas de barrio que antiguamente lo eran y ahora han visto que este tipo de 
negocio es mucho más rentable que como lo eran con sus antiguas bodegas.  
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En está gráfica podemos denotar cuales son las cantidades de los puntos de ventas de las 
diferentes empresas dedicadas al rubro, se puede observas como ha ido evolucionando 
durante este periodo las diferentes empresas que han ido creciendo y en especial a 
Tambo+ que ha tenido un notorio crecimiento, destacando frente a las otras empresas del 
sector.  
Dentro de los ultimos años, la empresa Tambo+ perteneciente a la Corporacion Lindley, 
quien en nuestro país es la principal embotelladora de la marca Coca Cola, cabe resaltar 
que actualmente es la principal empresa del sector de tiendas de conveniencia, quienes en 
el amo 2018 cerro el año con 258 tiendas. Empresa que tomo como referencia para su 
establecimiento en el país a la cadena mexicana Oxxo, quienes en México y Colombia le 
pertenece la principal embotelladora de Coca cola en el mundo, quien es Femsa, quien en 
el 2018 también empieza a apostar por el Perú para ingresar a un mercado que lo tiene 




1.3.21 Previsiones de tiendas de conveniencia: Ventas de valor, puntos de venta y 
espacio de venta 2019- 2023 
Tabla 5. Previsiones de tiendas de conveniencia: Ventas de valor, puntos de venta y 
espacio de venta 2019- 2023 
  2018 2019 2020 2021 2022 
Valor en ventas millones de soles 198.6 258.6 282.6 295.6 302.5 
Puntos de venta 351 478 592 685 756 
Espacio de venta '000 metros cuadrados 32.5 59.1 72.4 82.9 90.6 
        Fuente: Euromonitor      Elaboración: Propia 
 
Esto también refleja que muchas personas, quienes son dueñas y arriendan los locales a 
estos tipos de empresas y aseguran que tienen contratos para seguir atendiendo en los 
lugares que ya están y seguir arrendando mucho más locales. También, significa que 
todavía hay puestos fijos y habrán muchos más puestos de trabajo ya que sigue creciendo 
y con ello la empleabilidad de muchas más personas y repercutir en su economía y en la 
del país por muchos más años.  
 
En está gráfica se puede analizar la proyección de ventas para los años 2019 al 2022 
donde esta proyección da a entender que las tiendas de conveniencia aún seguirán 
creciendo, no solo en ventas, sino también en los puntos de ventas y en el crecimiento de 
los metros de los locales de venta.  
Para el año 2019 se proyecta que la empresa Oxxo siga creciendo en el mercado peruano 
y tenga un cierre de una mayor cantidad de tiendas abiertas al finalizar el 2019.  
Estas proyecciones también dan a conocer que el sector de tiendas de conveniencia, 
todavía tiene un mercado por descubrir y en el cual poder seguir invirtiendo ya que se 
puede explotar el mercado con nuevas empresas y además con la entrega de precios 
accesibles a sus clientes para poder crecer en las preferencias así fidelizar a sus clientes.  
La proyección que nos ofrece Euromonitor, nos da a entender que este mercado todavía 
tiene para seguir siendo explotado, por ello estas cifras dan a entender que sigue 
creciendo, estas cifras pueden reflejar la verdad de seguir creciendo, pero como se esta 





Gráfico 5. Previsiones de tiendas de conveniencia: Ventas de valor, puntos de venta y 
















1.3.22 Pronósticos de tiendas de conveniencia: Ventas de valor, puntos de venta y 
espacio de ventas: % crecimiento 2018-2023 
Tabla 6. Pronósticos de tiendas de conveniencia: Ventas de valor, puntos de venta y 
espacio de ventas: % crecimiento 2018-2023 
  2018/19 2018/20 2018/21 2018/22 2018/23 
Valor en ventas millones de soles 30.20% 9.28% 4.60% 2.33% 1.22% 
Puntos de venta 36.20% 23.85% 15.71% 10.36% 6.75% 
Espacio de venta '000 metros cuadrados 81.60% 22.50% 14.50% 9.29% 5.74% 
Fuente: Euromonitor      Elaboración: Propia 
 
Previsiones de tiendas de conveniencia: Ventas de valor, puntos de venta y espacio 
de venta 2019- 2023 
En la presente tabulación se puede observar que para el año 2019 el sector de las tiendas 




1.3.23 Tiendas de conveniencias vs. PIB del Sector Comercio 
Tabla 7. Datos de tiendas de conveniencia vs. PIB del Sector Comercio y en valor 
porcentual 
  2015 2016 2017 2018 
Valor en ventas PEN millones 23.60 76.50 151.70 198.60 
PIB Sector Comercio 1999.57 2035.79 2056.75 2111.20 
% Valor de las Tiendas de Conveniencia 1.18% 3.76% 7.38% 9.41% 
% Otros del sector Comercio 98.82% 96.24% 92.62% 90.59% 
Fuente: Euromonitor      Elaboración: Propia 
 
que las tiendas de conveniencia aún tienen un potencial alto para la inversión en nuevas 
empresas y por ello tiene un buen nivel de crecimiento que lo respalda.  
Se proyecta también que a partir del año 2020 se podría estancar su crecimiento y solo 
ser bajo su nivel, ya que podría ser que en el 2020 ya se haya llegado al punto de 
estancamiento, donde las empresas que lograron su mayor nivel gozaran de éxito ya que 
este tipo de negocio llego a un punto de equilibrio de la satisfacción de clientes versus las 
ventas. Donde solo queda para estas empresas, buscar seguir en la cúspide y formular 
estrategias para poder lograrlo o morir en el intento de sobrevivir a un mercado cada vez 
más exigente. 
En el año 2018, fue el año en que el sector retail cerro con 351 tiendas en Lima 
Metropolitana, con ventas de 198 millones de soles, y en los próximos 4 años se proyecta 
a comparación del 2018 que aun tendrá un buen crecimiento, no solo en estos años, desde 
el 2015, año en el que empezó a tomar un mejor papel las tiendas de conveniencia dentro 
del sector, ha ido creciendo favorablemente, permitiendo así que empresas extranjeras o 
empresas que ya estén en el mercado puedan redirigir sus estrategias para poder competir 
en el mercado. 
En este esquema se puede examinar el nivel de participación en el PBI por el Sector 
Comercio, al cual pertenece las tiendas de conveniencia. Dentro de este sector se 
encuentras las grandes cadenas de supermercados, tiendas por departamento y otras 
tiendas especializadas. Por ello las tiendas de conveniencia en el año 2018 ha logrado casi 
un 105 del mercado total del sector de conveniencia. Por ello las tiendas de conveniencia 
y el mayor logro es para las tiendas Tambo+, las cuales tienen más de un 90% de este 
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resultado. Por ello se puede comparar la gran cantidad de facturación de grandes empresas 
con las recientes empresas y las casi inexpertas en el rubro de las tiendas de conveniencia. 







Las empresas de este tipo de negocio ya compiten con dentro del sector, compite con 
grandes cadenas de empresas de supermercados, tiendas por departamento, tiendas 
especializadas y de mejorar para el hogar, se puede observar que solo 351 puntos de 
ventas de las tiendas de conveniencia ya puedan aportar un 10% del sector comercio, 
mientras que otras grandes cadenas ya en mención puedan reunirse y aportar el restante. 
Se puede decir que este tipo de negocios y muchos otros que ya empiezan a funcionar en 
nuestro país, como las empresas de delivery por aplicativos por teléfonos inteligentes y 
por nuestras empresas virtuales, ya no solo es necesario que las empresas sean en su 
función ofrezcan sus productos en un establecimiento físico, si no también ya existen 
tiendas o centros comerciales virtuales en nuestro país. Sin salir del tema, se podría decir 
que existe mucho nicho de mercado en nuestro país que ya se nota en las nuevas 
tendencias que existen en nuestro país y es reflejo de una sociedad moderna y donde lo 
atractivo es lo nuevo y novedoso y en especial con el uso de la tecnología.  
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1.4 Formulación del Problema 
1.4.1 Problema general 
¿Cómo es la expansión de las tiendas de conveniencia en el distrito de San Juan de 
Lurigancho, en el periodo 2015-2018? 
1.4.2 Problemas específicos 
• ¿Cómo incide la Viabilidad Estratégica en la expansión de las tiendas de 
conveniencia en el distrito de San Juan de Lurigancho, en el periodo 2015-2018?  
2015-2018? 
 
1.5 Justificación del estudio 
Para Hernández, Fernández y Baptista (2014), habla sobre la justificación: 
Estos tres autores formulan cinco perspectivas para evaluar el valor de una investigación, 
sin embargo, en esta investigación solo se toma en cuenta cuatro criterios:  
1.5.1 Justificación Teórica 
• ¿Cómo incide la Viabilidad de mercado en la expansión de las tiendas de 
conveniencia en el distrito de San Juan de Lurigancho, en el periodo 2015-2018? 
• ¿Cómo incide de la Viabilidad Económico - Financiero en la expansión de las 
tiendas de conveniencia en el distrito de San Juan de Lurigancho, en el periodo 
Además de los objetivos y las preguntas de investigación, es necesario justificar el 
estudio mediante la exposición de sus razones (el para qué y/o porqué del estudio). 
La mayoría de las investigaciones se efectúan con un propósito definido, pues no se 
hacen simplemente por capricho de una persona, y ese propósito debe ser lo 
suficientemente significativo para que se justifique su realización. (p. 39). 
Según lo indicado por Bernal (2006): “En una investigación hay justificación teórica 
cuando el propósito del estudio es generar reflexión y debate académico sobre el 
conocimiento existente, confrontar una teoría, contrastar resultados o hacer epistemología 
del conocimiento existente” (p.103). 
La presente investigación tiene como fin de aportar conocimiento al describir la 
incidencia en la expansión de las tiendas de conveniencia en el distrito de San Juan de 
Lurigancho. Se busca describir el funcionamiento y potencial de crecimiento este 
mercado dentro de nuestro país, así mismo estas puedan ser utilizadas como referencia 
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para futuros emprendedores para optimizar su negocio, como también servir de fuente 
para posteriores investigaciones. 
1.5.2 Justificación Metodológica 
Méndez (2011) indica que: 
“La motivación hace alusión al uso de metodologías y técnicas específicas 
(instrumentos, como encuestas o formularios; modelos matemáticos) que han de 
servir de aporte para el estudio de problemas similares al investigado, y a su 
aplicación posterior por otros investigadores” (p. 196). 
Méndez (2011) dice: 
“Las motivaciones practicas se manifiestan en el interés del investigador por 
acrecentar sus conocimientos, obtener un título académico o, si es el caso, por 
contribuir a la solución de problemas concretos que afectan a organizaciones 
empresariales, públicas o privadas” (p,196). 
1.5.4 Justificación Social 
 
La presente investigación presenta utilidad al centralizarse en la recolección de datos al 
describir la expansión de las tiendas de conveniencia en el distrito de San Juan de 
Lurigancho. Esta recolección de información representa un beneficio no solo para quien 
la desarrolla, sino también para quien en un futuro desee consultar algún tipo de referencia 
que le permita ampliar su base de datos. 
1.5.3 Justificación Práctica 
Esta investigación tiene como propósito el demostrar el alcance al describir la expansión 
de las tiendas de conveniencia en el distrito de San Juan de Lurigancho. El presente 
estudio se desarrolla en el distrito de Lima Metropolitana por el motivo de que es el 
distrito con mayor afluencia en cuanto a movimiento, tanto social como económico, se 
refiere. La presente les permitirá a futuros investigadores obtener información detallada 
acerca del tema para futura investigaciones. 
Esta investigación presenta importancia social ya que estos formatos tienden a 
desarrollarse e implementarse para complacer y adaptarse a las necesidades del mercado 
en contante desarrollo. Esta investigación no solo permitirá beneficiar a empresas e 
investigadores, sino también de la población, ya que le brindará datos con respecto al 




1.6.1 Objetivo General 
1.6.2 Objetivos específicos 
• Describir la incidencia de la Viabilidad Estratégica en la expansión de las 
tiendas de conveniencia en el distrito de San Juan de Lurigancho, en el periodo 
2015-2018. 
• Describir la incidencia de la Viabilidad De Mercado en la expansión de las 
tiendas de conveniencia en el distrito de San Juan de Lurigancho, en el periodo 
2015-2018. 
• Describir la incidencia de la Viabilidad Económico - Financiero en la 
expansión de las tiendas de conveniencia en el distrito de San Juan de 
Lurigancho, en el periodo 2015-2018. 
 
1.7 Hipótesis 
1.7.1 Hipótesis General 
Existe incidencia en la expansión de las tiendas de conveniencia en el distrito de San Juan 
de Lurigancho, en el periodo 2015-2018. 
1.7.2 Hipótesis Específicas 
• Existe incidencia en la Viabilidad Estratégica en la expansión de las tiendas 
de conveniencia en el distrito de San Juan de Lurigancho, en el periodo 2015-
2018. 
• Existe incidencia de la Viabilidad De Mercado en la expansión de las tiendas 
de conveniencia en el distrito de San Juan de Lurigancho, en el periodo 2015-
2018. 
• Existe incidencia de la Viabilidad Económico - Financiero en la expansión de 
las tiendas de conveniencia en el distrito de San Juan de Lurigancho, en el 
periodo 2015-2018. 
 
Describir la incidencia en la expansión de las tiendas de conveniencia en el distrito de 




6.1 Diseño de la investigación  
Esta investigación es de corte transversal o transaccional, afirmativo con el autor 
Hernández, et al. (2014) indica que: “Los diseños de investigación transaccional o 
transversal recogen datos en un determinado tiempo”. (p.154).    
Nivel: 
El nivel de estudio utilizado en esta investigación es descriptivo. Según Fernández (2010) 
explica que: “Los diseños transaccionales descriptivos tienen como objetivo indagar la 
incidencia de las modalidades o niveles de una o más variables en una población.” (p. 
152). 
Tipo de investigación: 
Según el autor Gómez (2006) explica que: “La investigación correlacional tiene, en 
alguna medida, un valor explicativo, aunque parcial. Saber que dos conceptos o variables 
se relacionan aporta cierta información explicativa.” (p.68). 
En la presente trabajaremos con este nivel de investigación porque tenemos una variable, 
además de ya teorías existentes. 
6.2 Variables de Operacionalización 
6.2.1 Variables 
V1: Tiendas de Conveniencia 
Kotler y Arnstrong (2008) “Las tiendas de conveniencia son pequeños 
establecimientos que trabajan una línea limitada de artículos de conveniencia que 
tienen rotación elevada. (p. 334).” 
 
 
El diseño de investigación es no experimental, por el cual no se hace ningún tipo de 
cambio a las variables presentadas, solo se analizan los fenómenos en su contexto natural 
y luego de ello se analizan. Según Iván y Rubén (2006), Interpreta el diseño no 
experimental “De manera que es observar fenómenos tal y como se dan en su contexto 
natural, para después analizarlos.” (p.158) 
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D1: Viabilidad estratégica 
D2: Viabilidad de mercado 
Según Tania Chuqui (2014), la viabilidad de mercado es el “proceso de recabar 
información acerca del mercado y comprender la posible base de consumidores. 
Los emprendedores deben de destinar un periodo significativo a conocer la base de 
clientes para su producto o servicio”  
D3: Viabilidad Económico – Financiero 
Según Bussines School, la viabilidad económica – financiero es  
“la actividad que quiere asegurarse el largo plazo ha de invertir en el presente, 
porque las inversiones viables no solo permiten crecer en dimensión, sino que 
son la base para la creación de valor. En consecuencia, las inversiones viables 
son la mejor y mayor garantía de continuidad para la empresa” 
 
6.2.2 Operacionalización de las Variables 
 












Viabilidad estratégica  
 
Viabilidad de mercado 
 




Diccionario Empresarial (2019) “Análisis que se realiza dentro del proceso de 
evaluación y selección de estrategias para reconocer o identificar aquellas 




6.2.3 Matriz de Operacionalización de la variable 
Tabla 8. Operacionalización de la Variable  
Variable Definición conceptual  Definición Operacional Dimensiones Indicadores Escala y valores 
Tiendas de 
conveniencia  
Kotler y Arnstrong (2008) 




trabajan una línea limitada 
de artículos de 
conveniencia que 





La variable tiendas de 
conveniencia será 
evaluada en la 
siguiente dimensión: 
• Viabilidad estratégica 











1 = Totalmente 
en desacuerdo                    
2 = En 
desacuerdo 
3 = Ni en 
desacuerdo ni en 
acuerdo                        
4 = De acuerdo 
5 = Totalmente 
de acuerdo 






















6.3 Población y muestra 
6.3.1 Población 






















La población para esta investigación, está conformada por la cantidad de tiendas 
existentes de la principal empresa del sector en el cierre del año 2018 en el distrito de San 
Juan de Lurigancho con 21 tiendas. Del mismo modo que lo define Martínez (2005) 
población es un conjunto de elementos que presentan una característica común, se usa 
para denotar el conjunto del cual se extrae la muestra. 
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Tabla 9: Listado de las direcciones de las tiendas de Tambo+ en el distrito de san Juan 
de Lurigancho. 
N° Dirección 
1 BAYOVAR - Av. Wiesse 4267 (Estación Bayovar) 
2 PRÓCERES-SJL - Mza. F5 Lt 35 Otr. Programa Ciudad Mariscal Cáceres 
3 CANTO GRANDE - Mza. A Lote 4 Cdra 36 Urb. Canto Grande Prd. 10 
4 WIESSE - Lote 12 De La Manzana C1 1Er.Piso, Urbanización Los Pinos 
5 CANTOGRANDE-C28 - AV. Canto Grande NRO. 2856  
6 SOL SJL - Av. El Sol 210 - SJL 
7 ELSOL-C4-SJL - Av. El Sol 452 
8 BASADRE - Av. Próceres de la independencia esq. Con Basadre 
9 POSTES - Mza W Lote 23 Urb. San Hilarión - SJL 
10 FLORES-C17 - AV. Flores de Primavera NRO. 1783  
11 JARDINES-C3 - AV. JARDINES ESTE NRO. 315 URB. LAS FLORES 
12 FLORES 2 - Av Flores de Primavera 1014 - San Juan de Lurigancho 
13 JARDINES - AV. Tusilagos Oeste NRO. 220 URB. Jardines de San Juan 
14 LÍQUENES - MZA. D-1 LOTE. 01 APV. POBLADORES 
15 CHIMÚ - Av. Chimú 344 - Lima - Lima - San Juan de Lurigancho 
16 CAJAGUA - Urbanización Caja de Agua Parcela 4 Mz J Lote 1 
17 PIRÁMIDE - Av. Pirámide del Sol 405 - SJL 
18 VARA DE ORO - Calle Vara De Oro 240-244 Urb. Zárate 
19 HARAVICU - Jr. Haravicu 376 Urb. Zárate - Sector C  
20 TEMPLO ÁSPERO-Manzana T Lote 25 Urb. Mangomarca (Jr. Templo Áspero) 
21 LAS FLORES - Av. Flores De Primavera Mz 98 Lote 18 Esq. Con Verdolagas 
 
6.3.2 Muestra  
“La muestra, es un subconjunto representativo y finito que se extrae de la población 
accesible.” (Fidias 2012, P. 83). 
La muestra utilizada para esta investigación recopila diferentes datos, los cuales son 
evaluados, analizados y posteriormente publicados. Por ello nuestra población es de 21 
tiendas. 
                   Muestra = 
      
N = tamaño de la población  
e = margen de error 
z = puntuación z 
Al aplicar esta fórmula, el resultado es un total de 20 
Tamaño de la muestra es de = 20 
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6.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
6.4.1 Técnica  
Como técnica de recopilación de datos, se empleó una encuesta, esta encuesta está 
dirigida a trabajadores de la empresa. A raíz de la cual se recolecto la información por 
medio del planteamiento de las interrogantes.  
Encuesta 
Así como lo precisa Paredes (2011), “la encuesta es una técnica de recopilación de datos 
a través de preguntas formuladas sobre las variables de investigación.” 
6.4.2 Instrumento 
 El instrumento empleado en esta investigación es el cuestionario, en el cual se efectuó y 
se ejecutó de acuerdo a la variable y dimensiones, en el cual se ideó un conjunto de 
interrogantes, las cuales se entregaron de manera escrita con el fin de recaudar la 
información precisa para llevar a cabo la investigación. Así como lo menciona Martínez 
(2005), “el cuestionario, es el instrumento que sirve para anotar las respuestas de la 
observación personal de la situación que se investiga.” 
Descripción del instrumento 
- Totalmente en desacuerdo (Equivalente a 1 punto)     
- En desacuerdo (Equivalente a 2 puntos)     
- Ni en desacuerdo ni en acuerdo (Equivalente a 3 puntos)                       
- De acuerdo (Equivalente a 4 puntos)     
- Totalmente de acuerdo (Equivalente a 5 puntos)     
 
El instrumento que se aplicó está conformado por una variable que vendría a ser 
“Tiendas de conveniencia” y además de tres dimensiones: la primera dimensión es 
“Viabilidad estratégica” a su vez conformado por 19 preguntas, la segunda dimensión es 
“Viabilidad de mercado” conformado también por 21 preguntas y, por último, la tercera 
dimensión es “Viabilidad económico - financiero” que cuenta con 5 preguntas. Para el 
uso de este instrumento se hizo uso de la escala de Likert para nuestra variable y todas 





Este cuestionario se aplicó a 20 empleados de la cadena de tiendas Tambo+ en el 
distrito de San Juan de Lurigancho. 
 
6.4.3 Validez 














1 Mg. Barco Solari, Esteban Augusto ✓  ✓  ✓  87% 
2 Mg. Chura Lucar, Rudy ✓  ✓  ✓  86% 
3 Mg. Chombo Jaco  
José Alberto 





El instrumento fue validado a través del “Juicio de Expertos”, en el cual se midió la 
relación de los conceptos, dimensiones e indicadores. Esta validez sobre el contenido está 
basada en el grado que el instrumento refleja un ámbito específico de lo que se mide. 
(Hernández, Fernández y Baptista, 2010) 
Por ello, el juicio de los expertos estuvo constituido por tres de nuestros docentes expertos 
en la parte metodológica de la investigación científica y/o también de expertos temáticos 
correspondientes, quienes validaron el instrumento que esta oportunidad utilizaremos en 
esta investigación. 
Confiabilidad: el método de confiabilidad que se empleará en esta investigación, será  
mediante la consistencia interna utilizando el V de AIKEN donde lo esperado es alcanzar 
un resultado mayor a 0.70 para poder ser válidas las preguntas y posteriormente proceder 
a las encuestas. 
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Tabla 11. Prueba de confiabilidad V de Aiken – Dimensión: Viabilidad Estratégica  
N° Items DE V Aiken
Pertinencia 3.33333 0.58 0.78
Relevancia 3.33333 0.58 0.78
Claridad 3.33333 0.58 0.78
Pertinencia 3.33333 0.58 0.78
Relevancia 3.33333 1.15 0.78
Claridad 3.33333 0.58 0.78
Pertinencia 3.33333 0.58 0.78
Relevancia 3.33333 1.15 0.78
Claridad 3.33333 1.15 0.78
Pertinencia 3.66667 0.58 0.89
Relevancia 3.66667 0.58 0.89
Claridad 3.66667 0.58 0.89
Pertinencia 3.66667 0.58 0.89
Relevancia 3.33333 0.58 0.78
Claridad 3.33333 1.15 0.78
Pertinencia 3.33333 0.58 0.78
Relevancia 3.33333 1.15 0.78
Claridad 3.33333 1.15 0.78
Pertinencia 3.33333 0.58 0.78
Relevancia 3.33333 0.58 0.78
Claridad 3.66667 0.58 0.89
Pertinencia 3.66667 0.58 0.89
Relevancia 3.66667 0.58 0.89
Claridad 3.66667 0.58 0.89
Pertinencia 3.66667 0.58 0.89
Relevancia 3.66667 0.58 0.89
Claridad 3.33333 0.58 0.78
Pertinencia 3.33333 0.58 0.78
Relevancia 3.33333 0.58 0.78
Claridad 3.66667 0.58 0.89
Pertinencia 3.66667 0.58 0.89
Relevancia 3.66667 0.58 0.89
Claridad 4 0.00 1.00
Pertinencia 3.66667 0.58 0.89
Relevancia 3.66667 0.58 0.89
Claridad 4 0.00 1.00
Pertinencia 3.66667 0.58 0.89
Relevancia 3.66667 0.58 0.89
Claridad 4 0.00 1.00
Pertinencia 3.33333 0.58 0.78
Relevancia 4 0.00 1.00
Claridad 3.66667 0.58 0.89
Pertinencia 3.33333 0.58 0.78
Relevancia 3.33333 1.15 0.78
Claridad 3.66667 0.58 0.89
Pertinencia 3.66667 0.58 0.89
Relevancia 4 0.00 1.00
Claridad 3.33333 0.58 0.78
Pertinencia 3.33333 0.58 0.78
Relevancia 3.33333 0.58 0.78
Claridad 3.66667 0.58 0.89
Pertinencia 3.33333 0.58 0.78
Relevancia 3.33333 0.58 0.78
Claridad 3.33333 0.58 0.78
Pertinencia 3.66667 0.58 0.89
Relevancia 3.66667 0.58 0.89






















Tabla 12. Prueba de confiabilidad V de Aiken - Dimensión: Viabilidad de Mercado 
N° Items DE V Aiken
Pertinencia 3.66667 0.58 0.89
Relevancia 3.66667 0.58 0.89
Claridad 4 0.00 1.00
Pertinencia 3.33333 1.15 0.78
Relevancia 3.33333 1.15 0.78
Claridad 3.66667 0.58 0.89
Pertinencia 4 0.00 1.00
Relevancia 3.33333 1.15 0.78
Claridad 3.66667 0.58 0.89
Pertinencia 3.33333 1.15 0.78
Relevancia 4 0.00 1.00
Claridad 3.66667 0.58 0.89
Pertinencia 3.33333 0.58 0.78
Relevancia 3.33333 0.58 0.78
Claridad 3.33333 1.15 0.78
Pertinencia 3.33333 0.58 0.78
Relevancia 3.33333 0.58 0.78
Claridad 3.66667 0.58 0.89
Pertinencia 3.33333 1.15 0.78
Relevancia 3.33333 0.58 0.78
Claridad 3.66667 0.58 0.89
Pertinencia 3.33333 1.15 0.78
Relevancia 4 0.00 1.00
Claridad 3.33333 1.15 0.78
Pertinencia 3.66667 0.58 0.89
Relevancia 3.66667 0.58 0.89
Claridad 3.66667 0.58 0.89
Pertinencia 3.66667 0.58 0.89
Relevancia 3.66667 0.58 0.89
Claridad 3.33333 1.15 0.78
Pertinencia 3.33333 1.15 0.78
Relevancia 3.66667 0.58 0.89
Claridad 3.33333 1.15 0.78
Pertinencia 3.66667 0.58 0.89
Relevancia 3.33333 1.15 0.78
Claridad 3.33333 1.15 0.78
Pertinencia 3.33333 0.58 0.78
Relevancia 3.33333 1.15 0.78
Claridad 3.66667 0.58 0.89
Pertinencia 3.66667 0.58 0.89
Relevancia 3.66667 0.58 0.89
Claridad 3.33333 1.15 0.78
Pertinencia 3.33333 1.15 0.78
Relevancia 3.33333 0.58 0.78
Claridad 3.33333 0.58 0.78
Pertinencia 3.33333 0.58 0.78
Relevancia 3.33333 0.58 0.78
Claridad 3.66667 0.58 0.89
Pertinencia 3.33333 0.58 0.78
Relevancia 3.33333 0.58 0.78
Claridad 3.33333 1.15 0.78
Pertinencia 3.33333 0.58 0.78
Relevancia 4 0.00 1.00
Claridad 4 0.00 1.00
Pertinencia 3.66667 0.58 0.89
Relevancia 3.33333 1.15 0.78
Claridad 3.66667 0.58 0.89
Pertinencia 3.33333 1.15 0.78
Relevancia 3.66667 0.58 0.89
Claridad 4 0.00 1.00
Pertinencia 4 0.00 1.00
Relevancia 3.33333 0.58 0.78





























Después de la realización de la prueba de V Aiken, dio como resultado 0.84, es 
decir el instrumento tiene un 84% de aprobación a través de este método. 
 
Prueba piloto 
La prueba piloto fue aplicado a una muestra censal de 3 personas, de las cuales dieron 
como resultado la siguiente información: 
 
Tabla 14. 
Estadística de fiabilidad de la v1 Tiendas de Conveniencia - Prueba Piloto 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,962 45 
Nota: programa SPSS 25 – prueba piloto 
Pertinencia 3.66667 0.58 0.89
Relevancia 3.33333 0.58 0.78
Claridad 3.66667 0.58 0.89
Pertinencia 3.33333 0.58 0.78
Relevancia 3.66667 0.58 0.89
Claridad 3.33333 1.15 0.78
Pertinencia 3.66667 0.58 0.89
Relevancia 3.33333 0.58 0.78
Claridad 3.66667 0.58 0.89
Pertinencia 3.66667 0.58 0.89
Relevancia 3.33333 1.15 0.78
Claridad 3.33333 1.15 0.78
Pertinencia 3.33333 0.58 0.78
Relevancia 3.66667 0.58 0.89






Para esta investigación el nivel de confiabilidad de Alfa de Cronbach es de 0.962 es 
decir que es altamente confiable, la prueba piloto es aprobada según el cuadro de 





- Formulación de las preguntas. 
- Validación del cuestionario, por tres expertos con conocimientos en la materia 
en mención. 
- Realización de una prueba piloto a tres encuestados. 
- Aplicación del instrumento que se utilizara, la cual es una encuesta que será 
apliacada a nuestra muestra. 
- Recolección de datos en una base Excel. 
- Llenado de data al programa SPSS versión 25. 
- Cruzado de la variable en el programa. 
 
6.6 Método de análisis de datos 
Para examinar las variables se empleó el programa SPSS en la versión 25, en las cuales 












nos ha permitido efectuar los gráficos y porcentajes dentro de las tablas de frecuencia, las 
figuras y su distribución, también organizó la información, lo cual nos facilitó la 
obtención de la base de datos para mostrarnos los resultados en tablas y figuras.  
Los aspectos éticos que se tuvo en cuenta para realizar la presente investigación fue el 
manejo de la información personal que recolectamos de los trabajadores encuestados de 
las tiendas Tambo + en el distrito de San Juan de Lurigancho. 
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III. RESULTADOS   
Tabla 15. 
Estadística de fiabilidad de la v1 Tiendas de Conveniencia.  
Alfa de Cronbach N de elementos 
0,934 45 
Nota: programa SPSS 25 – encuesta general 
Este resultado deduce que el nivel de confiabilidad según Alfa de Cronbach es “altamente 
confiable”, según Spearman, con un resultado de 0.934.  
 
Análisis descriptivo de la dimensión Viabilidad Estratégica. 
Tabla 16. Aporte al PBI. 











Totalmente de acuerdo 9 45,0 45,0 45,0 
De Acuerdo 4 20,0 20,0 65,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
5 25,0 25,0 90,0 
En Desacuerdo 2 10,0 10,0 100,0 
Total 20 100,0 100,0  
Gráfico 7. Aporte al PBI. 
Se observa que el 45% de encuestados está totalmente de acuerdo, con que el sector aporta 
positivamente a la economía de nuestro país. El 20% de los encuestados están de acuerdo 
y el 25% ni de acuerdo ni en desacuerdo, sin embargo, solo el 10% en desacuerdo. 
39 
  
Tabla 17. Nuevos competidores en el sector. 












Totalmente de acuerdo 11 55,0 55,0 55,0 
De Acuerdo 5 25,0 25,0 80,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
3 15,0 15,0 95,0 
En Desacuerdo 1 5,0 5,0 100,0 
Total 20 100,0 100,0  
 





En este gráfico se aprecia que la mayor parte de encuestados cree que se 
puede desestabilizar el mercado con la entrada de nuevos competidores al sector con un 
55% en total acuerdo, y un 25% están de acuerdo. Esto da a entender que los 
trabajadores creen que, con el ingreso de nuevos competidores al sector, corren el riesgo 
de desestabilizarse en el mercado y así perder clientes y en un hipotético caso, 
muchos despidos como consecuencia. 
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Análisis descriptivo de la dimensión Viabilidad de Mercado 
Tabla 18. Empresas frente a sus competidores. 
Cree usted que la empresa en la que labora tiene la capacidad, para hacerle 










Totalmente de acuerdo 10 50,0 50,0 50,0 
De Acuerdo 6 30,0 30,0 80,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
3 15,0 15,0 95,0 
En Desacuerdo 1 5,0 5,0 100,0 
Total 20 100,0 100,0  
 





La mayor parte de encuestados, con el 50% y el 30 % está totalmente de acuerdo y de 
acuerdo respectivamente, con que su empresa está capacitada para lidiar con la 
competencia dentro del sector. Los trabajadores creen que su empresa, están en 
condiciones de poder afrontar a nuevos competidores e incluso con las mismas empresas 
del sector, se formulen nuevas estrategias y puedan mejorar su participación de mercado. 
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Tabla 19. Rango de edades. 
Cree usted que de 18 a 60 años es el rango correcto para indicar el rango de edades 











Totalmente de acuerdo 11 55,0 55,0 55,0 
De Acuerdo 5 25,0 25,0 80,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
3 15,0 15,0 95,0 
En Desacuerdo 1 5,0 5,0 100,0 
Total 20 100,0 100,0  
 








Los encuestados están de acuerdo con que el rango de edad en el que se encuentran su 
cliente es correcto. Por ello, como resultados tiene el 55% que están en total acuerdo que 
las edades de 18 a 60 años son los correctos y el 15% están ni de acuerdo ni en desacuerdo. 
Sin embargo, el 25% están de acuerdo y con solo el 5% en desacuerdo. 
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Tabla 20. Niveles socioeconómicos. 












Totalmente de acuerdo 10 50,0 50,0 50,0 
De Acuerdo 6 30,0 30,0 80,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
3 15,0 15,0 95,0 
En Desacuerdo 1 5,0 5,0 100,0 
Total 20 100,0 100,0  
 







Se observa que los encuestados creen que este formato es dirigidos y accesible para los 
clientes que pertenecen a los diferentes niveles socioeconómicos. Con resultados 
positivos del 50% que están en totalmente de acuerdo, el 15% no están ni en acuerdo ni 
desacuerdo y el 30% están de acuerdo. Es por ello que podemos ver estos tipos de 
negocios en cualquier parte de lima y de San Juan de Lurigancho. 
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Tabla 21. Influencia de las marcas y productos en las ventas 
Cree usted que en empresas de la competencia tienen una distribución exclusiva 











Totalmente de acuerdo 9 45,0 45,0 45,0 
De Acuerdo 7 35,0 35,0 80,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
3 15,0 15,0 95,0 
Totalmente desacuerdo 1 5,0 5,0 100,0 
Total 20 100,0 100,0  
 







El 45% de los encuestados están de acuerdo con que la competencia prioriza la 
distribución de diferentes productos correspondientes a marcas exclusivas que le permiten 
beneficiarse a nivel de ventas. Mientras que un 5% no creen esto por ello están en 
desacuerdo. Esto podemos evidenciar en que los principales productos de una empresa 
sean beneficiados a una sola marca de tiendas de conveniencia. 
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Tabla 22. Fijación de precios 
Cree usted que un factor importante para la fijación de un precio es la 











Totalmente de acuerdo 8 40,0 40,0 40,0 
De Acuerdo 7 35,0 35,0 75,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
4 20,0 20,0 95,0 
En Desacuerdo 1 5,0 5,0 100,0 
Total 20 100,0 100,0  
 






Se aprecia que el 40% de los encuestados están totalmente de acuerdo con la importancia 
del precio que maneja la competencia para poder fijar de manera correcta sus propios 
precios y un 20% no está de acuerdo ni en desacuerdo. Se deduce que es correcto decir 
muchas veces los precios son fijados en valor a la competencia y por ello se podría decir 
que entre empresas existe una guerra de precios por definirse en el mercado quien ofrece 
los mejores precios a sus clientes. 
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Análisis descriptivo de la dimensión Viabilidad de Económico - Financiero 
Tabla 23. Interés de inversionistas extranjeros. 












Totalmente de acuerdo 10 50,0 50,0 50,0 
De Acuerdo 5 25,0 25,0 75,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
4 20,0 20,0 95,0 
En Desacuerdo 1 5,0 5,0 100,0 
Total 20 100,0 100,0  
 







El 50% de encuestados están totalmente de acuerdo con que este tipo de formato es 
atractivo para inversionistas extranjeros. Además, de un 20% que no están ni en acuerdo 
ni desacuerdo, y con una negativa de desacuerdo del 5% en descuerdo.  
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Tabla 24. Empresas con inversión extranjera. 











Totalmente de acuerdo 7 35,0 35,0 35,0 
De Acuerdo 8 40,0 40,0 75,0 
Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
4 20,0 20,0 95,0 
En Desacuerdo 1 5,0 5,0 100,0 
Total 20 100,0 100,0  
 









En total un 75% de encuestados cree que este sector es posee inversión extranjera. Por 
ello el 35% y 40% de un totalmente de acuerdo y de acuerdo respectivamente creen que 





IV. DISCUSIÓN  
La presente investigación correspondiente a la expansión de las tiendas de conveniencia 
en el distrito de San Juan de Lurigancho, durante el periodo 2015-2018, que tiene como 
objetivo, que existe una constante expansión del sector dentro del distrito de San Juan de 
Lurigancho, esto concuerda con lo comentado por Treviño (2008) quien comenta que las 
tiendas de conveniencia posee una capacidad de expansión debido a que estas son capaces 
de adaptarse constantemente al cambio de necesidades y comportamiento de la población.  
 
Este estudio obtuvo como resultado que las estrategias utilizadas en este sector se basan 
tanto en sus actividades como en la de la competencia, siendo esto confirmado por el 45% 
de encuestados, esto indica que se adapta al mercado para poder   crear sus bases en este. 
Así como, también el 40% de encuestados afirma que se da importancia a los precios 
establecidos en el mercado, logrando así estandarizarlos a beneficio propio. Esto es 
coincidente con lo mentado por Tseltsova y Bohnert (2015), quienes indican que se debe 
hacer uso de estrategias tanto de estandarización como de adaptación. 
 
El 55% de encuestados afirma que la entrada de nuevas competencias significaría 
desequilibrio dentro del sector, esto concuerda con lo mencionado por Cisneros (2017) 
quien comenta que la conducta de ciertos formatos y las características del mercado 
influyen en los resultados dentro del sector. 
 
La influencia de la inversión extranjera dentro del sector es clara, esto es confirmado por 
el 50% de encuestados quienes están de acuerdo con que este formato atrae inversión 
extranjera. Al mismo tiempo el 35% de encuestados corrobora que este sector posee
 inversión externa. Lo cual coincide con lo mencionado por Altamirano, Fernández, 
Guerrero y Sulca (2017) quienes afirman que estas inversiones permiten a estos formatos 
desarrollarse de manera óptima en referencia a los recursos que esta posee, con la 
seguridad de que exista un equilibrio financiero y crecimiento de este. Debido a que este 




V. CONCLUSIONES  
En base a la información recolectada, se concluye que existe expansión por parte de las 
tiendas de conveniencia, ya que se ha observado un gran crecimiento tomando en cuenta 
la viabilidad estrategia, de mercado y financiera que esta presenta. 
Al ser este un sector verde, es decir que aún no se ha explotado en su totalidad, con la 
gestión correcta este mercado se podrá desarrollar de manera óptima. Al haber pocas 
empresas dentro de este sector, el ingreso de nuevas competencias puede que desestabilice 
al sector, siendo esto afirmado por el 55% de encuestados. Esto demuestra que al 
desestabilizarse el sector permitirá que las empresas dentro de este busquen un mejor 
balance, incitándolos a generar nuevas estrategias y permitiendo que el sector evolucione 
de manera positiva. Después de esto, se podría ver que empresas serían las capaces para 
adaptarse al cambio y poder sobrevivir en un mercado cada vez más exigente. 
Estas empresas son conscientes de su entorno lo cual les permite analizar sus tanto sus 
actividades como los de la competencia. El 45% de los encuestados afirma en su totalidad 
que la asociación exclusiva con diferentes marcas es un tipo de estrategia que permite que 
estas aumenten sus ventas. Al igual que cuando estas fijan sus precios, ya que el 40 % de 
encuestados confirma que se da importancia al manejo de precios en el mercado, dándole 
la información necesaria para generar estrategias de fijación de precios. También se debe 
tomar en cuenta que este formato puede ser dirigido y adaptado a diferentes mercados 
meta, ya que el 55% de encuestados confirma que el rango de edades de sus clientes es 
entre 18 a 60 años, permitiendo ofrecer una gama de productos enfocados a estos clientes. 
Las empresas en su mayoría ubicadas en el sector son capaces de lidiar con la 
competencia, confirma el 55 % de encuestados. 
Este formato al ser versátil permite explorar diferente rubros y tipos de mercado objetivos, 
al mismo tiempo que es adaptable a los diferentes niveles socioeconómicos. Esto atrae a 
inversionista de otros países que están interesados en el mercado dentro de nuestro país, 
así como también en los diferentes formatos que se ubican dentro de este. Esto es 
confirmado por el 50 % de encuestados, que afirman que este formato atrae inversión 
extrajera y el 35% afirma que este ya posee intervención de inversionistas extranjeros. 
Este sector no solo genera interés por parte de empresas extranjeras, si no también influye 
en el desarrollo de la economía de nuestro país generando así cientos de puestos de 
trabajo. El 45% de encuestados afirma que este sector provee de un aporte positivo al PBI 
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de nuestro país. Las tiendas de conveniencia poseen un aporte de casi el 10% dentro del 







































1. Con respecto a la primera conclusión, antes de incursionar en el sector, realizar un 
estudio que permite describir de manera concreta el funcionamiento y manejo de este. Si 
es posible, consultar los informes del aporte de este sector al crecimiento y desarrollo de 
país. Este formato es beneficioso, no solo en el ámbito económico, sino también en el 
ámbito social debido a que genera más puestos de trabajo y una visión de 
emprendimiento.  
2. Según la conclusión 2, se recomienda: evaluar el tipo de estrategia que la empresa 
ha de realizar dentro de la empresa al momento de que esta se desenvuelva dentro del 
sector. En la medida de lo posible, capacitar a los trabajadores y consultar con especialista 
en logística para así poder desarrollar estrategias acordes a los objetivos que la empresa 
se ha trazado y para la continuidad de estas. 
3. Basándose en la conclusión 3 se recomienda: la realización de estudios de 
mercado y de comportamiento del cliente es algo que no se debería descartar. Al igual 
que siempre es bueno revisar los reportes trimestrales, semestrales y anuales realizados 
por las diferentes empresas dentro del sector, ya que permitirá obtener información en 
cuanto a las necesidades y tendencia de la población. Actualmente mientras más avanza 
la tecnología y la mentalidad del consumidor, las necesidades de estos y su visión fluctúan 
dependiendo de las nuevas tendencias y las preferencias de este mercado cambiante. 
4. Con relación a la conclusión 4 se da como recomendación: en el ámbito financiero, 
realizar informes financieros trimestrales permitirá tener un control optimo en cuanto al 
uso de recursos económicos dentro de la empresa. Es importante tomar en cuenta que este 
tipo de formato suele atraer la atención de empresas extranjeras que ya han incursionado 
en este sector dentro de sus países y otros. Entonces, la posibilidad de atraer empresas 
que estén dispuestas a invertir en este sector dentro de nuestro país es una buena señal. 
En caso de que se reciba este tipo de ofertas, es recomendable evaluarlas y siempre estar 
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Matriz de consistencia 
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES 
General General General       
¿Cómo es la expansión de las 
tiendas de conveniencia en el 
distrito de San Juan de 
Lurigancho, en el periodo 
2015-2018? 
Describir la incidencia en la 
expansión de las tiendas de 
conveniencia en el distrito de 
San Juan de Lurigancho, en 
el periodo 2015-2018.  
Existe incidencia en la 
expansión de las tiendas de 
conveniencia en el distrito de 
San Juan de Lurigancho, en el 
periodo 2015-2018. 
   
Específicos Específicos Específicos     Indicadores 
¿Cómo incide la Viabilidad 
Estratégica en la expansión de 
las tiendas de conveniencia en 
el distrito de San Juan de 
Lurigancho, en el periodo 
2015-2018? 
Describir la incidencia de la 
Viabilidad Estratégica en la 
expansión de las tiendas de 
conveniencia en el distrito de 
San Juan de Lurigancho, en 
el periodo 2015-2018. 
Existe incidencia en la 
Viabilidad Estratégica en la 
expansión de las tiendas de 
conveniencia en el distrito de 
San Juan de Lurigancho, en el 
periodo 2015-2018. 
Kotler y Arnstrong (2008) 
“Las tiendas de 
conveniencia son pequeños 
establecimientos que 
trabajan una línea limitada 
de artículos de 
conveniencia que tienen 
rotación elevada. (p. 334).” 
Viabilidad 
estratégica 
• Análisis del Macro 
entorno 
• Cadena de Valor 
• Fuerzas 
competitivas 
• Matriz estratégica  
¿Cómo incide la Viabilidad de 
mercado en la expansión de las 
tiendas de conveniencia en el 
distrito de San Juan de 
Lurigancho, en el periodo 
2015-2018? 
Describir la incidencia de la 
Viabilidad De Mercado en la 
expansión de las tiendas de 
conveniencia en el distrito de 
San Juan de Lurigancho, en 
el periodo 2015-2018. 
Existe incidencia de la 
Viabilidad De Mercado en la 
expansión de las tiendas de 
conveniencia en el distrito de 




• Segmentación de 
mercado 




• Marketing mix 
¿Cómo incide de la Viabilidad 
Económico - Financiero en la 
expansión de las tiendas de 
conveniencia en el distrito de 
San Juan de Lurigancho, en el 
periodo 2015-2018? 
Describir la incidencia de la 
Viabilidad Económico - 
Financiero en la expansión de 
las tiendas de conveniencia 
en el distrito de San Juan de 
Lurigancho, en el periodo 
2015-2018. 
Existe incidencia de la 
Viabilidad Económico - 
Financiero en la expansión de 
las tiendas de conveniencia en 
el distrito de San Juan de 







• Inversión en 
Tiendas de 
conveniencia 
• Financiamiento 
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Consentimiento informado 
